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บทคัดย่อ
 การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาถึงอิทธิพลของสื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ ท่ีมีผลต่อกระบวนการ 
ตอบสนองของผู้บริโภค กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้ใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีเป็นคนไทย จำานวน 385 คน  
โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การหาค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที ความแปรปรวนแบบทางเดียว และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบ 
เพียร์สัน ผลการศึกษาพบว่า 
 1. ผู้ใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์กลุ่มใหญ่ที่สุดเป็นเพศหญิง อายุ 16-25 ปี สถานภาพโสด มีระดับ
การศึกษาสูงสุดปริญญาตรีหรือเทียบเท่า อาชีพพนักงานบริษัท และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,001-15,000 บาท 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ใช้งานและใช้งานบ่อยที่สุดคือ เฟสบุ๊ค (Facebook) เพื่อต้องการติดต่อกับบุคคล 
ที่รู้จัก ช่วงเวลาที่ใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ 20.01 น.-00.00 น. โดยมีประสบการณ์การใช้งานมากกว่า  
4 ปี ขึ้นไป นาน 2-3 ชั่วโมงต่อวัน และใช้งานทุกวัน ซึ่งการรับรู้สื่อโฆษณามากที่สุดจากเฟสบุ๊ค (Facebook) 
มีระดับการรบัรูส้ือ่โฆษณาตา่งๆ โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง และมคีา่เฉลีย่ระดบัการตอบสนองของผูบ้รโิภค
ต่อสื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวมอยู่ในระดับน้อย
 2. ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า
  2.1 ผู้ใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีเพศ อายุ และอาชีพแตกต่างกันมีกระบวนการตอบสนอง
ต่อสื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
  2.2 ผูใ้ชง้านเครอืขา่ยสงัคมออนไลนท์ีม่วีตัถุประสงคห์ลกัในการใชง้าน ประสบการณแ์ละระยะเวลา
การใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่แตกต่างกันมีกระบวนการตอบสนองต่อสื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคม
ออนไลน์แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
  2.3 การรับรู้สื่อโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อนในเครือข่ายสังคมออนไลน์ สื่อโฆษณาโดยตรง
บนพืน้ทีเ่ครอืขา่ยสงัคมออนไลน ์และสือ่โฆษณาโดยออ้มจากการสรา้งกลุม่ในเครอืขา่ยสงัคมออนไลน ์มคีวาม
สัมพันธ์กับกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคต่อส่ือโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ทุกด้าน อย่างมีนัยสำาคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05
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คำาสำาคัญ: เครือข่ายสังคมออนไลน์ สื่อโฆษณา กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค การรับรู้ การสื่อสาร 

การตลาด

Abstract
 This research aims to study the influence of advertising on online social network to  

consumer response process. The sample in this research is 385 Thai people who have used any 

kind of online social networks. The questionnaire is used to collect data which are analyzed by 

frequency, percentage, mean, standard deviation, Independent sample t-test, One-Way Analysis 

of Variance and Pearson Product Moment Correlation Coefficient.

 The research results revealed that:

 1. Most of online social network users are female, aged 16–25 years old, single status and 

have earned a bachelor degree or equivalent, private company employees and having income 

5,001–15,000 Baht per month. Facebook is a social network that is used the most and frequently. 

The main using purpose is to connect with friends. They use online social network for 2-3 hours 

everyday during 8.01 p.m.–00.00 a.m. with more than 4 years of online social network experience. 

The most perception of online social networks advertising is from Facebook at moderate level. 

The response process factors found that most of online social network users response at low 

level.

 2. The result of hypotheses testing found that:

  2.1 Online social network users with the different gender, age and occupation have 

different response process at statistically significant level of 0.05.

  2.2 Online social network users with the different using purpose, online social network 

experience, and using duration have different response process at statistically significant level of 

0.05.

  2.3 The perception of direct advertising from network of friends on online social  

network, direct advertising on online social networks, and indirect advertising of a group on 

online social network have relationship with response process at statistically significant level of 

0.05.

Keywords: Social Network, Advertising, AIDA, Perception, Marketing Communication
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บทนำา
 การส่ือสารถือว่าเป็นหัวใจสำาคัญอย่างยิ่ง

สำาหรับการทำาการตลาดในปัจจุบัน ดังน้ันผู้ประกอบการ

ส่วนใหญ่จึงให้ความสำาคัญกับการเลือกใช้สื่อสาร

มวลชนแขนงต่างๆ เพ่ือนำาเสนอสิ่งท่ีเป็นประโยชน์

ตอ่ผูบ้รโิภค โดยเฉพาะในช่วงทีส่ถานการณท์างการ

ตลาดมีการแขง่ขนักนัอยา่งเขม้ขน้รนุแรง ซึง่ปัจจบุนั

สือ่ทีไ่ดร้บัความสนใจจากผูป้ระกอบการและผูบ้รโิภค

เปน็อยา่งมากกค็อื สือ่อนิเทอรเ์นต็ ซึง่เปน็สือ่อเิลก็- 

ทรอนิกส์ทางการส่ือสารสมัยใหม่ ท่ีกำาลังเปล่ียนแปลง

โลกไปอย่างรวดเรว็ และมอีทิธพิลกบัวถิชีีวติของคน

เพ่ิมข้ึนเร่ือยๆ ดังน้ันจึงเป็นไปได้ว่า ผู้บริโภคมีโอกาส

ได้รับรู้และแสวงหาข้อมูลด้านการโฆษณาจากส่ือ

อินเทอรเ์นต็ ในสดัสว่นทีใ่กลเ้คยีงกบัการรับรู้ทางสือ่

อื่นๆ

 ปจัจุบนัโลกอินเทอรเ์น็ตมเีว็บไซตใ์นลกัษณะ 

Social Networking Service (SNS) ออกมาเป็น

จำานวนมาก  ซึ่งเป็นบริการผ่านเว็บไซต์ที่เป็นจุด 

เชื่อมโยงระหว่างบุคคลแต่ละคนท่ีมีเครือข่ายสังคม

ของตัวเองผ่านเน็ตเวิร์คอินเทอร์เน็ต โดยเครือข่าย

สังคมออนไลน์ (Online Social Networking) เป็น

ช่องทางการสื่อสารผ่านสื่อใหม่ท่ีเป็นท่ีนิยมมากจน

กลายเปน็วฒันธรรมสว่นหนึง่ของผูใ้ช้อนิเทอรเ์นต็ใน

ปจัจบุนั เพราะเครอืขา่ยสงัคมออนไลนเ์ปรยีบเสมือน

เป็นบริการพ้ืนฐานของเว็บไซต์ท่ีผู้ใช้สามารถแสดงตน

ให้เป็นที่รู้จักแก่คนทั่วไป โดยการสร้างหน้าต่างหรือ

เว็บไซต์ (Web Page) ของตัวเอง และอนุญาตให้ 

ผูอ้ืน่ทีใ่ช้บรกิารเครือขา่ยเดยีวกนัเขา้มารว่มแบง่ปนั

ประสบการณ์กับผู้ใช้นั้นๆ ได้ [1]

 การสำารวจโดย Retrevo [2] ซึ่งศึกษา

พฤติกรรมของผู้คนท่ีมีต่อการใช้งานเว็บไซต์เครือข่าย

สังคมออนไลน์ โดยเฉพาะในเว็บไซต์ยอดนิยม เช่น 

Facebook, Twitter, Hi5 และอื่นๆ พบว่า  

ในปจัจบุนัเครอืขา่ยสังคมออนไลน์ได้เขา้มามีบทบาท

ต่อการดำาเนินชีวิตของคนมากขึ้น จากกลุ่มตัวอย่าง 

1,000 คน พบวา่ผูใ้ชง้านเกอืบครึง่หนึง่ทีม่กีารตดิตาม

ความเคลื่อนไหวเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์  

ทั้งก่อนเข้านอนและตอนตื่นในตอนเช้า และ 16%  

ของจำานวนผู้ใช้งานได้รับข้อมูลข่าวสารประจำาวัน

จากเว็บไซต์เหล่านี้ นอกจากนี้ผลสำารวจยังพบว่า  

มผีูใ้ชม้ากกวา่ครึง่หนึง่ทีต่อ้งตดิตามความเคลือ่นไหว

เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ของตนอย่างน้อย 

วันละหนึ่งคร้ัง และมากกว่า 10% ที่เข้าไปดูความ

เคลื่อนไหวล่าสุดทุกๆ 2-3 ชั่วโมง 

 ข้อมูลดังกล่าวแสดงให้เห็นว่าเว็บไซต์เครือข่าย

สังคมออนไลน์เป็นที่นิยมและมีอิทธิพลอย่างมาก 

ต่อชีวิตประจำาวันในกลุ่มคนที่ใช้อินเทอร์เน็ต ซึ่งจะ

ทำาให้เครือข่ายขยายวงกว้างออกไปเร่ือยๆ และเติบโต

ต่อไปอีกในอนาคต นอกจากนี้ผลการสำารวจจาก

ประเทศสหรัฐอเมริกายังยืนยันการใช้บริการเครือข่าย

สังคมออนไลน์ที่มีปริมาณเพิ่มสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง 

ทุกปี และเติบโตเป็นอันดับต้นๆ ของโลกออนไลน์ 

ดังน้ันนักการตลาดจึงมีแนวโน้มในการเลือกใช้สื่อ 

รูปแบบน้ีมากข้ึนเพ่ือให้สอดคล้องกับวิถีการดำาเนิน

ชีวิตของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป

 นอกจากนี้จากสถิติการใช้สื่อโฆษณาของ

สหรัฐอเมริกาที่จัดทำาขึ้นโดย eMarketer [3] ได้มี

การใช้งบประมาณสำาหรับสื่อโฆษณาผ่านเครือข่าย

สังคมออนไลน์เพ่ิมมากข้ึน สูงถึง 163% ในปี ค.ศ. 2007 

เมื่อเทียบกับปี ค.ศ. 2006 และมีแนวโน้มที่จะใช้ 

สื่อประเภทนี้มากขึ้นต่อไปในอนาคต โดยจากแหล่ง

ข้อมูลเดียวกันยังแสดงว่า ในปี ค.ศ. 2011 จะมีการ

ใชง้บประมาณสำาหรับสือ่โฆษณาผา่นเครือขา่ยสงัคม

ออนไลน์เพิ่มข้ึนจากปี ค.ศ. 2006 สูงขึ้นมากกว่า 

500% ในประเทศสหรัฐอเมริกาและกว่า 600% ท่ัวโลก 

 จากขอ้มลูดงักลา่วผูว้จิยัจงึมคีวามสนใจทีจ่ะ

ศึกษาอิทธิพลของส่ือโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์

ท่ีมีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค เพ่ือให้

ทราบปัจจัยด้านต่างๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการ

ตอบสนองของผู้บริโภคในเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
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และเป็นแนวทางประกอบการตัดสินใจแก่ผู้ประกอบการ

สำาหรับการวางแผนพัฒนากลยุทธ์การเลือกใช้สื่อ

ทางการส่ือสารการตลาดในเครือข่ายสังคมออนไลน์

ของธรุกจิใหเ้หมาะสมและมปีระสทิธภิาพสงูสดุ เพือ่

สอดคล้องกับสถานการณ์ในปัจจุบันต่อไป

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
 1. เพื่อศึกษาระดับการรับรู้สื่อโฆษณาใน

เครือข่ายสังคมออนไลน์

 2. เพื่อศึกษากระบวนการตอบสนองของ 

ผูบ้รโิภคภายหลังจากการรบัรูส้ือ่โฆษณาในเครอืข่าย

สังคมออนไลน์

 3. เพื่อศึกษากระบวนการตอบสนองของ 

ผู้บริโภคจำาแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ ซ่ึง

ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพสมรส การศึกษา 

อาชีพ และรายได้

 4. เพื่อศึกษากระบวนการตอบสนองของ 

ผู้บริโภคจำาแนกตามพฤติกรรมการใช้งานเครือข่าย

สังคมออนไลน์

 5. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้

ส่ือโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์กับกระบวนการ

ตอบสนองของผู้บริโภค

อุปกรณ์และวิธีดำาเนินการวิจัย
 ขอบเขตของการวิจัย

 1. ขอบเขตด้านประชากร โดยเก็บขอ้มลูจาก

ผูใ้ชง้านเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ทีเ่ปน็คนไทย ในชว่ง 

เดือน พ.ค.-มิ.ย. ปี พ.ศ. 2553

 2. ขอบเขตด้านเนื้อหา โดยได้เลือกทำาการ

ศึกษาเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่เป็นที่นิยมใน

ประเทศไทย ซ่ึง ได้แก่ เฟสบุ๊ค (Facebook), ไฮไฟฟ์ 

(Hi5), ทวติเตอร ์(Twitter), วินโดวสไ์ลฟ ์สเปซเซส 

(Windows Live Spaces) และมัลติพลาย (Multiply) 

รวม 5 เครือข่าย

 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย

 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ผู้ใช้งาน

เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่เป็นคนไทย ซึ่งไม่ทราบ

จำานวนประชากรที่แน่นอน

 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย

 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังน้ีคือ ผู้ใช้งาน

เครือข่ายสังคมออนไลน์ เนื่องจากไม่ทราบจำานวน

ประชากรทั้งหมด จึงกำาหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง 

โดยใช้สูตรการคำานวณขนาดตัวอย่างที่ระดับความ

เชือ่มัน่ 95% [4] จะไดก้ลุม่ตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการศกึษา

จำานวน 385 คน โดยใช้วิธีการกำาหนดกลุ่มตัวอย่าง

โดยไม่ทราบความน่าจะเป็น (Non-Probability 

Sampling) ด้วยวิธีการกำาหนดกลุ่มตัวอย่างแบบ

สะดวก (Convenience Sampling) โดยการเก็บข้อมูล

จากกลุ่มตัวอย่างแบบออนไลน์ (Internet Sampling) 

เพื่อต้องการให้ได้ผู้ใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์

อย่างแท้จริง ด้วยการจัดทำาแบบสอบถามออนไลน์ 

ในรูปของ Web Page โดย Google Spreadsheets

 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

 การวจิยัคร้ังนีใ้ชแ้บบสอบถามเปน็เคร่ืองมอื

ในการเก็บข้อมูล โดยมีเนื้อหาแบ่งเป็น 4 ส่วน ดังนี้

 ส่วนท่ี 1 ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ 

เป็นคำาถามที่มีหลายคำาตอบให้เลือก จำานวน 6 ข้อ 

ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา

สูงสุด อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใช้งาน

เครือข่ายสงัคมออนไลน ์เป็นคำาถามทีม่หีลายคำาตอบ

ให้เลือก จำานวน 6 ข้อ ได้แก่ ประเภทการใช้งาน 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ วัตถุประสงค์การใช้งาน 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ ช่วงเวลาการใช้งานเครือข่าย

สังคมออนไลน์ ประสบการณ์การใช้งานเครือข่าย

สังคมออนไลน์ ระยะเวลาการใช้งานเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ และความถ่ีการใช้งานเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ 
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 ส่วนที่ 3 ขอ้มลูเก่ียวกับการรบัรูส้ือ่โฆษณา

ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยแบบสอบถามแบ่ง

ออกเป็น 2 ลักษณะ คือ 

 - ข้อมูลประเภทเว็บไซต์เครือข่ายสังคม

ออนไลนท์ีม่กีารรบัรูส้ือ่โฆษณามากทีส่ดุ เปน็คำาถาม

ที่มีหลายคำาตอบให้เลือก

 - ข้อมูลระดับการรับรู้สื่อโฆษณาต่างๆ ใน

เครือข่ายสังคมออนไลน์ เป็นคำาถามแสดงความคิดเห็น 

5 ระดับ ใชร้ะดบัการวัดแบบอนัตรภาคช้ัน (Interval 

Scale) จำานวน 9 ข้อ โดยแบ่งตามลักษณะประเภท

โฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย 

การรับรู้สื่อโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อน  

การรับรู้สื่อโฆษณาโดยตรงบนพื้นที่เครือข่ายสังคม

ออนไลน์ และการรับรู้สื่อโฆษณาโดยอ้อมจากการ

สร้างกลุ่ม มีค่าความเชื่อม่ันเท่ากับ 0.759, 0.720 

และ 0.824 ตามลำาดับ

 ส่วนท่ี 4 ข้อมูลเกี่ยวกับกระบวนการตอบ

สนองของผู้บริโภค เป็นคำาถามแสดงความคิดเห็น  

5 ระดับ ใชร้ะดบัการวัดแบบอนัตรภาคช้ัน (Interval 

Scale) จำานวน 17 ข้อ โดยแบ่งตามกระบวนการ 

ตอบสนองของผู้บริโภค ประกอบด้วย ด้านความ

ตั้งใจ (Attention) ด้านความสนใจ (Interest) ด้าน

ความต้องการ (Desire) และด้านการตัดสินใจซ้ือ 

(Action) มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.883, 0.905, 

0.922 และ 0.920 ตามลำาดับ

 การวิเคราะห์ข้อมูล

 ค่าสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่  

การหาค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน การทดสอบคา่สถติแิบบท ี(Independent 

Sample t-test) เพื่อทดสอบความแตกต่างระหว่าง

ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างสองกลุ่มท่ีเป็นอิสระแก่กัน 

การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 

Analysis of Variance) ใช้ทดสอบความแตกต่าง

ระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีมากกว่าสองกลุ่ม 

และสถิติหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 

(Pearson Product Moment Correlation  

Coefficient) ใชท้ดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปร

อิสระและตัวแปรตาม

ผลการวิจัย
 ส่วนท่ี 1 ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์

ของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า กลุ่มใหญ่ที่สุดเป็น

เพศหญิง อายุ 16-25 ปี สถานภาพโสด ระดับการ

ศกึษาสงูสดุปริญญาตรีหรือเทยีบเทา่ อาชพีพนกังาน

บริษัท และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,001–15,000 บาท 

 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใช้งาน

เครือข่ายสังคมออนไลน์ ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

พบว่า กลุ่มใหญ่ที่สุดใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์

และใช้งานบ่อยที่สุดประเภทเฟสบุ๊ค (Facebook) 

โดยวัตถุประสงค์หลักเพื่อต้องการติดต่อกับบุคคล 

ที่รู้จัก ช่วงเวลาที่ใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

20.01 น.–00.00 น. มีประสบการณ์การใช้งาน มากกว่า 

4 ปี ขึ้นไป ระยะเวลาการใช้งาน 2–3 ชั่วโมงต่อวัน 

และมีความถี่ในการใช้งานทุกวัน 

 ส่วนที่ 3 ข้อมลูเกีย่วกบัการรับรู้สือ่โฆษณา

ในเครือข่ายสังคมออนไลน์พบว่า กลุ่มใหญ่ที่สุดรับรู้

จากเฟสบุ๊ค (Facebook) โดยมีค่าเฉล่ียระดับการรับรู้

สื่อโฆษณาโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยเมื่อ

พิจารณารายด้านปรากฏผลดังนี้

 ระดับการรับรู้สื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคม

ออนไลนร์ปูแบบโฆษณาโดยตรงจากเครอืขา่ยเพ่ือน 

โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณารายข้อ

พบว่า ข้อที่มีระดับการรับรู้สูงสุดใกล้เคียงกันคือ  

การไดร้บัขอ้มลูสนิคา้หรอืบรกิารจากการอา่นสถานะ

ส่วนตัวของเพื่อน มีระดับการรับรู้ระดับปานกลาง 

รองลงมาคือ การได้รับข้อมูลสินค้าหรือบริการจากการ

ดูรูปภาพของเพื่อน มีระดับการรับรู้ระดับปานกลาง 

 การรับรู้ส่ือโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์

รูปแบบโฆษณาโดยตรงบนพ้ืนที่เครือข่ายสังคม

ออนไลน ์โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง เมือ่พจิารณา
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รายข้อพบว่า ข้อท่ีมีระดับการรับรู้สูงสุดคือ การได้รับ

ข้อมูลสินค้าหรือบริการโดยใช้ Banner มีระดับการ

รับรู้ระดับปานกลาง 

 การรับรู้ส่ือโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์

รูปแบบโฆษณาโดยอ้อมจากการสร้างกลุ่ม โดยรวม

อยู่ในระดับน้อย เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มี

ระดับการรับรู้สูงสุดคือ การเข้าร่วมกลุ่ม มีระดับ 

การรับรู้ระดับปานกลาง 

 ส่วนท่ี 4 ข้อมูลเกี่ยวกับกระบวนการตอบ

สนองของผู้บริโภคพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมี 

คา่เฉลีย่ระดบัการตอบสนองโดยรวมอยูใ่นระดบันอ้ย 

โดยเมื่อพิจารณารายด้านปรากฏผลดังนี้

 ระดบัการตอบสนองด้านความตัง้ใจ (Atten-

tion) โดยรวมอยู่ในระดับน้อย เมื่อพิจารณารายข้อ

พบวา่ ข้อท่ีมีระดบัการตอบสนองสงูสดุคอื การจดัตัง้

กลุ่มหรือเพจของสินค้าหรือบริการต่างๆ บนเว็บ 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ ทำาให้เกิดความตั้งใจที่จะ

ติดตาม มีระดับการตอบสนองในระดับปานกลาง

 ระดับการตอบสนองด้านความสนใจ (Interest) 

โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง เม่ือพิจารณารายข้อ

พบวา่ ข้อท่ีมีระดบัการตอบสนองสงูสดุคือ รปูลกัษณ์

ของป้ายโฆษณาของสินค้าหรือบริการต่างๆ บนเว็บ

เครือข่ายสังคมออนไลน์ มีความน่าสนใจและดึงดูด 

มีระดับการตอบสนองในระดับปานกลาง 

 ระดับการตอบสนองด้านความต้องการ  

(Desire) โดยรวมอยู่ในระดับน้อย เมื่อพิจารณา 

รายข้อพบว่า ข้อที่มีระดับการตอบสนองสูงสุดคือ 

ความตอ้งการซือ้สนิคา้หรอืใช้บรกิาร ทีเ่พือ่นแนะนำา

ผ่านส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีระดับการตอบสนอง

ในระดับน้อย 

 ระดับการตอบสนองด้านการตัดสินใจซ้ือ 

(Action) โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง เม่ือพิจารณา

รายข้อพบว่า ข้อที่มีระดับการตอบสนองสูงสุดคือ 

การแนะนำาสินค้าหรือบริการจากเพื่อนผ่านทาง 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ มีผลกับการตัดสินใจซื้อ

สินค้าหรือใช้บริการ มีระดับการตอบสนองในระดับ

ปานกลาง 

 ส่วนที่ 5 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการทดสอบ

สมมติฐาน

 สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้ใช้งานเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน 

มีกระบวนการตอบสนองแตกต่างกัน โดยจำาแนกได้

ดังนี้

 1.1 เพศแตกต่างกันมีกระบวนการตอบสนอง

ของผู้บริโภคทุกด้านแตกต่างกัน โดยเพศชายมี

กระบวนการตอบสนองน้อยกว่าเพศหญิง อย่างมี 

นัยสำาคัญทางสถิติที่ 0.05

 1.2 สถานภาพสมรส ท่ีแตกต่างกันมีกระบวน 

การตอบสนองทุกด้านไม่แตกต่างกัน

 1.3 ระดบัการศกึษา ทีแ่ตกตา่งกนัมีกระบวน 

การตอบสนองทุกด้านไม่แตกต่างกัน

 1.4 อายุ ที่แตกต่างกันมีกระบวนการ 

ตอบสนองทุกด้านแตกต่างกัน อย่างมีนัยสำาคัญทาง

สถิติที่ 0.05

 1.5 อาชีพ ที่แตกต่างกันมีกระบวนการ 

ตอบสนองด้านความตั้งใจ (Attention) แตกต่างกัน 

อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ 0.05 แต่ด้านความสนใจ 

(Interest) ดา้นความตอ้งการ (Desire) และดา้นการ

ตัดสินใจซื้อ (Action) ไม่แตกต่างกัน

 1.6 รายได้ ที่แตกต่างกันมีกระบวนการ 

ตอบสนองทุกด้านไม่แตกต่างกัน

 สมมติฐานข้อที่ 2 พฤติกรรมการใช้งาน

เครอืขา่ยสงัคมออนไลนท์ีแ่ตกตา่งกนัมกีระบวนการ

ตอบสนองแตกต่างกัน โดยจำาแนกได้ดังนี้

 2.1 ผู้ที่มีประเภทเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่

ใช้งานบ่อยท่ีสุด ท่ีแตกต่างกันมีกระบวนการตอบสนอง

ทุกด้านไม่แตกต่างกัน

 2.2 ผู้ที่มีวัตถุประสงค์หลักในการใช้งาน 

เครือขา่ยสงัคมออนไลน ์ทีแ่ตกตา่งกนัมกีระบวนการ

ตอบสนอง ด้านความตั้งใจ (Attention) และด้าน
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ความต้องการ (Desire) แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำาคัญ

ทางสถิติที่ 0.05 แต่ด้านความสนใจ (Interest) และ

ด้านการตัดสินใจซื้อ (Action) ไม่แตกต่างกัน

 2.3 ผู้ที่มีประสบการณ์การใช้งานเครือข่าย

สังคมออนไลน์ ท่ีแตกต่างกันมีกระบวนการตอบสนอง

ด้านความต้ังใจ (Attention) ด้านความสนใจ (Interest) 

และด้านความต้องการ (Desire) แตกต่างกัน อย่าง

มีนัยสำาคัญทางสถิติที่ 0.05 แต่ด้านการตัดสินใจซื้อ 

(Action) ไม่แตกต่างกัน

 2.4 ผูท้ีม่รีะยะเวลาการใชง้านเครอืข่ายสงัคม

ออนไลน์ ทีแ่ตกตา่งกนัมกีระบวนการตอบสนองดา้น

ความตั้งใจ (Attention) ด้านความสนใจ (Interest) 

และด้านความต้องการ (Desire) แตกต่างกัน อย่าง

มีนัยสำาคัญทางสถิติที่ 0.05 แต่ด้านการตัดสินใจซื้อ 

(Action) ไม่แตกต่างกัน

 2.5 ผูท้ีม่คีวามถีใ่นการใชง้านเครอืขา่ยสงัคม

ออนไลน์ ที่แตกต่างกันมีกระบวนการตอบสนอง 

ทุกด้านไม่แตกต่างกัน

 สมมติฐานข้อที่ 3 การรับรู้สื่อโฆษณาใน

เครือข่ายสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับกระบวนการ

ตอบสนอง โดยจำาแนกได้ดังนี้

 3.1 การรับรู้ส่ือโฆษณาโดยตรงจากเครือข่าย

เพื่อนในเครือข่ายสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์ใน

ทิศทางเดียวกันกับกระบวนการตอบสนองทุกด้าน

 3.2 การรับรู้สื่อโฆษณาโดยตรงบนพื้นที่ 

เครือข่ายสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์ในทิศทาง

เดียวกันกับกระบวนการตอบสนองทุกด้าน

 3.3 การรับรู้สื่อโฆษณาโดยอ้อมจากการ

สร้างกลุ่มในเครือข่ายสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์

ในทศิทางเดยีวกันกับกระบวนการตอบสนองทกุดา้น

สรุปและอภิปรายผล
 1. ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์พบว่า ผู้ใช้

งานเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ทีต่อบแบบสอบถามกลุ่ม

ใหญ่ท่ีสุดเปน็เพศหญงิ อาย ุ16-25 ป ีสถานภาพโสด 

มีระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 

อาชีพพนักงานบริษัท และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

5,001–15,000 บาท ซึง่พบวา่ เปน็ผูท้ีอ่ยูใ่นวยัเพิง่จบ

การศึกษาและเริ่มทำางาน ชอบการพบปะเพื่อนฝูง  

มีความต้องการทางด้านสังคม และต้องการเป็น 

สว่นหนึง่ของกลุ่มเพือ่น ซึง่สอดคล้องกบังานวจิยัของ

รัชฎาภรณ์ รังสีประเสริฐ [5] ทำาการศึกษาเรื่อง

ทัศนคติและปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการเล่นเว็บ

ประเภท Social Network Hi5 พบว่า ผู้ใช้งาน 

เครือข่ายสังคมออนไลน์กลุ่มใหญ่ที่สุดเป็นเพศหญิง 

มีอายุต่ำากว่าหรือเท่ากับ 25 ปี สถานภาพโสด ระดับ

การศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า

 2. ข้อมูลพฤติกรรมการใช้งานเครือข่ายสังคม

ออนไลน์พบว่า ผู้ใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่

ตอบแบบสอบถามกลุ่มใหญ่ที่สุด ใช้งานเครือข่าย

สังคมออนไลน์และใช้งานบ่อยที่สุดประเภท เฟสบุ๊ค 

(Facebook) ซึ่งสอดคล้องกับการจัดสถิติอันดับ 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่เป็นที่นิยมในประเทศไทย

โดยอเล็กซา [6] โดยเฟสบุ๊ค (Facebook) เป็น

เว็บไซต์ท่ีมีการเติบโตอย่างสูงและได้รับความนิยม

เป็นอย่างมาก

 วัตถุประสงค์หลักในการใช้งานเครือข่าย

สังคมออนไลน์คือ ต้องการติดต่อกับบุคคลที่รู้จัก  

ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของธนภัทร ยีขะเด [7]  

กล่าวว่า เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นรูปแบบของ

เว็บไซต์ ในการสร้างเครือข่ายสังคม สำาหรับผู้ใช้งาน

ในอินเทอร์เน็ต ที่ใช้เขียนและอธิบายความสนใจ  

และกิจกรรมที่ได้ทำา และเชื่อมโยงกับความสนใจ 

และกิจกรรมของผู้อื่น รวมทั้งข้อมูลส่วนตัว โดยใช้

สำาหรับนำาเสนอตัวตน และเผยแพร่เร่ืองราวของตนเอง

ทางอินเทอร์เน็ต บทความ รูปภาพ ผลงาน พบปะ 

แสดงความคิดเห็น แลกเปลี่ยนประสบการณ์ หรือ

ความสนใจร่วมกัน และกิจกรรมอื่นๆ รวมไปถึงเป็น

แหล่งข้อมูลจำานวนมหาศาลที่ผู้ใช้สามารถช่วยกัน

สร้างเนื้อหาขึ้นได้ตามความสนใจของแต่ละบุคคล

หรือกลุ่มบุคคล 
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 นอกจากนี้ผลการศึกษาในครั้งนี้ยังพบว่า 

ช่วงเวลาที่มีการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์มาก

ที่สุด คือ 20.01 น.–00.00 น. ประสบการณ์การใช้

งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ มากกว่า 4 ปี ขึ้นไป 

ระยะเวลาการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ 2–3 

ชัว่โมงตอ่วนั และความถีใ่นการใช้งานเครอืขา่ยสงัคม

ออนไลน ์ทกุวนั ซึง่แสดงใหเ้หน็วา่ผูใ้ชง้านเครอืขา่ย

สังคมออนไลน์มีการใช้งานอย่างสม่ำาเสมอ ในช่วงเวลา

ที่ว่างเว้นจากภารกิจประจำาวัน และมีประสบการณ์

ในการใช้งานมาเป็นเวลานาน ซึ่งสอดคล้องกับ 

งานวิจัยของรัชฎาภรณ์ รังสีประเสริฐ [5] ทำาการ

ศึกษาเรื่องทัศนคติและปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรม 

การเล่นเว็บประเภท Social Network Hi5 พบว่า 

ผู้ใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์มีทัศนคติด้าน 

ความรู้สึกในการใช้งาน โดยทำาให้เกิดความผ่อนคลาย 

ทำาให้เกิดความเพลิดเพลิน ทำาให้เกิดความคิด

สร้างสรรค์ และทำาให้เกิดความสนุกสนาน ส่วนทาง

ด้านความต้องการทางสังคมน้ัน ต้องการเป็นส่วนหน่ึง

ของกลุ่มและความต้องการการยกย่อง การยอมรับ 

ต้องการมีภาพลักษณ์ที่ดีในสังคม อันเป็นสาเหตุ

ทำาให้เกิดการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์อย่าง

สม่ำาเสมอ 

 3. ข้อมูลประเภทเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมี

การรับรู้ส่ือโฆษณามากท่ีสุดจากเฟสบุ๊ค (Facebook) 

เนื่องจากเป็นเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มี 

ช่องทางในการสื่อสารการตลาดที่หลากหลายและ 

มีประสิทธิภาพ สามารถสื่อสารกับผู้บริโภคโดยตรง 

ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของวุฒิชาติ สุนทรสมัย [8] 

กล่าวว่า ในสถานการณ์ปัจจุบันสินค้าและบริการทุก

ประเภทมีการแข่งขันทางการตลาดสูงข้ึนทำาให้กิจการ

หรือธุรกิจต้องดำาเนินกิจกรรมท่ีเป็นองค์ประกอบ

ทัง้หมดของสว่นประสมทางการตลาด เพือ่กอ่ใหเ้กดิ

การตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคและธุรกิจ 

โดยใชก้ารโฆษณาและการประชาสมัพนัธใ์นรปูแบบ

ต่างๆ 

 ระดับการรับรู้สื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคม

ออนไลนร์ปูแบบโฆษณาโดยตรงจากเครอืขา่ยเพือ่น 

โดยการได้รับข้อมูลสินค้าหรือบริการจากการอ่าน

สถานะส่วนตัวของเพ่ือน มีระดับการรับรู้สูงสุด  

ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดจากวิกิพีเดีย [9] กล่าวว่า 

ส่ือโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์รูปแบบโดยตรง

จากเครือข่ายเพื่อน เป็นรูปแบบการโฆษณาที่มี

ประสทิธภิาพมากทีส่ดุ เพราะเปน็การรบัขอ้มลูสนิคา้

หรือบริการจากเพื่อนบนเครือข่ายสังคมออนไลน์

โดยตรง ซึ่งจะมีอิทธิพลในการสร้างความน่าเชื่อถือ

และมีโอกาสสูงที่ผู้บริโภคจะยอมรับสื่อดังกล่าว 

 ระดับการรับรู้สื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคม

ออนไลน์รูปแบบโฆษณาโดยตรงบนพื้นที่เครือข่าย

สังคมออนไลน์ โดยข้อที่มีระดับการรับรู้สูงสุดคือ  

การได้รับข้อมูลสินค้าหรือบริการโดยใช้ Banner  

ซึง่เป็นการกระตุน้ผูบ้ริโภคใหม้กีารรับรู้จากประสาท

สัมผัสโดยการมองเห็น ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ [10] กล่าวว่า นักการตลาดต้องใช้

หลักการสร้างให้ผู้บริโภคได้เห็น โดยการโฆษณา 

การออกแบบร้านคา้ การบรรจภุณัฑ ์และการสือ่สาร

ต่างๆ เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับรู้จากการได้เห็น โดยอาศัย

สิ่งกระตุ้นต่างๆ เช่น สี ขนาด รูปแบบ เป็นต้น

 ระดับการรับรู้สื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคม

ออนไลน์รูปแบบโฆษณาโดยอ้อมจากการสร้างกลุ่ม 

โดยข้อที่มีระดับการรับรู้สูงสุดคือ การเข้าร่วมกลุ่ม 

ซึ่งเป็นเทคนิคการตลาดอย่างหนึ่งที่สามารถสร้าง

ความสมัพนัธร์ะหวา่งแบรนดแ์ละผูบ้รโิภคไดโ้ดยตรง 

ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของเดวิด ซี. อีเวนส์ และ  

อีเด็น เอ็พส์ไทน์ [11] กล่าวว่า ส่ือโฆษณาในเครือข่าย

สังคมออนไลน์จากการสร้างกลุ่ม เป็นเทคนิคการตลาด

เพ่ือให้กลุ่มผู้บริโภคสามารถติดตามข้อมูลข่าวสาร 

หรือกิจกรรมต่างๆ ที่บริษัทจัดทำาขึ้นมาได้โดยง่าย

 4. ข้อมูลประเภทกระบวนการตอบสนองของ

ผู้บริโภคพบว่า ระดับการตอบสนองด้านความตั้งใจ 

(Attention) โดยขอ้ทีม่รีะดบัการตอบสนองสงูสดุคอื 
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การจัดตั้งกลุ่มหรือเพจของสินค้าหรือบริการต่างๆ 

บนเวบ็เครือขา่ยสงัคมออนไลน ์ทำาใหเ้กดิความตัง้ใจ

ที่จะติดตาม โดยการสร้างกลุ่มหรือเพจ เป็นเทคนิค

การตลาดรปูแบบใหม ่โดยองค์กรจะทำาการสร้างกลุม่

หรอืเพจทีผู่ใ้ชส้ามารถเลอืกเขา้รว่มได ้ซึง่สอดคลอ้ง

กับแนวคิดของอ.ีเค.สตรอง [12] กลา่วว่า ความตัง้ใจ 

เป็นการเร่ิมต้นกระตุ้นความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค 

ให้รู้จักสินค้าและบริการนั้นก่อน 

 ระดับการตอบสนองด้านความสนใจ (Interest) 

โดยข้อที่มีระดับการตอบสนองสูงสุดคือ รูปลักษณ์

ของป้ายโฆษณาของสินค้าหรือบริการต่างๆ บนเว็บ

เครือข่ายสังคมออนไลน์ มีความน่าสนใจและดึงดูด 

โดยป้ายโฆษณาต่างๆ ทั่วไป จะมีลักษณะเป็น

แบนเนอร์ ซึ่งเป็นสื่อโฆษณาที่เกิดขึ้นจากแบรนด์

ต้องการสื่อไปยังผู้บริโภคโดยตรง โดยโฆษณา

ประเภทนี้จะต้องเลือกพื้นที่ในการติดตั้ง และการใช้

ข้อความต้องส้ัน กะทัดรัด ชัดเจน และได้ใจความ 

สีสันจะต้องสะดุดตา สามารถดึงดูดความสนใจของ

บคุคลทัว่ไปใหเ้กดิกบัตวัผลติภณัฑไ์ด ้ซึง่สอดคลอ้ง

กับแนวคิดของดารา ทีปะปาล [13] กล่าวว่า  

วัตถุประสงค์ของการส่ือสารการตลาดนั้นเพื่อเป็น

ข่าวสารกระตุ้นจูงใจ เพื่อสื่อความหมายถ่ายทอด

ความคิดผ่านสื่อต่างๆ ไปยังกลุ่มเป้าหมายเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์หรือบริการหรือสิ่งอื่นใด เพื่อให้เกิดการ

ยอมรับและตัดสินใจซื้อในที่สุด

 ระดับการตอบสนองด้านความต้องการ  

(Desire) และดา้นการตดัสนิใจซือ้ (Action) โดยขอ้

ที่มีระดับการตอบสนองสูงสุดตรงกันคือ การแนะนำา

สินค้าหรือบริการจากเพื่อนผ่านทางเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับบทความศูนย์วิจัย 

กสกิรไทย [14] กลา่ววา่ การโฆษณาโดยใชพ้ลงัทาง

เครือข่ายสังคม ซ่ึงเป็นลักษณะการบอกต่อปากต่อปาก 

(Words of Mouth) จะสร้างความน่าเชื่อถือของ

ผลิตภัณฑ์ผ่านการบอกเล่าของสมาชิกในเครือข่าย

สังคม ทำาให้ลูกค้าไม่รู้สึกถูกบังคับให้ต้องรับฟัง 

 5. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อการทดสอบ

สมมติฐาน

 สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้ใช้งานเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน 

มีกระบวนการตอบสนองแตกต่างกันพบว่า

 เพศแตกตา่งกนัมกีระบวนการตอบสนองทกุ

ด้านแตกต่างกัน โดยเพศชายมีกระบวนการตอบสนอง

น้อยกว่าเพศหญิง ซ่ึงความแตกต่างทางเพศทำาให้

บุคคลมีกระบวนการรับรู้ข่าวสารและการวิเคราะห์

ขอ้มลูทีแ่ตกตา่งกนั โดยเพศหญงิจะมคีวามออ่นไหว

กับข้อมูลและมีการตอบสนองต่อสิ่งเร้าต่างๆ ได้ง่าย

กว่าเพศชาย

 อายุแตกต่างกันมีกระบวนการตอบสนอง 

ทุกด้านแตกต่างกัน โดยอายุเป็นการแสดงถึงวัยวุฒิ

ของบุคคล การมีประสบการณ์ในชีวิตที่ผ่านมา 

แตกต่างกันจะเป็นปัจจัยท่ีทำาให้คนมีความแตกต่างกัน

ในเรื่องความคิด พฤติกรรมการแสดงออกและ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ซึ่งเมื่อคนมีอายุมากขึ้น

โอกาสในการถูกชักจูงจะลดน้อยลง ดังน้ันผู้บริโภค

ที่มีอายุน้อยจึงมีลำาดับการคิด กระบวนการตัดสินใจ

และวจิารณญาณในการเลอืกซือ้สนิคา้นอ้ย ซึง่ทำาให้

กระบวนการตอบสนองเป็นไปได้มาก นอกจากนี้ 

คนที่มีวัยแตกต่างกันมักจะมีความต้องการในสิ่ง

ต่างๆ แตกต่างกันด้วย 

 อาชีพแตกต่างกันมีกระบวนการตอบสนอง

ด้านความตั้งใจ (Attention) แตกต่างกัน อาชีพที่

ต่างกันย่อมมีแนวคิด อุดมการณ์และค่านิยมต่อสิ่ง

ตา่งๆ แตกตา่งกนัไป ซึง่รวมไปถึงทศันคตแิละความ

คิดเห็นในการใช้สินค้าและบริการต่างๆ ด้วย 

 ผลจากการทดสอบสมมติฐานสอดคล้องกับ

งานวิจัยของภัศราภรณ์ อรัญเหม [15] ศึกษาเรื่อง 

ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองของผู้ซ้ือ 

ในกิจกรรมการส่งเสริมการขายของห้างสรรพสินค้า

ในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า เพศ อายุ อาชีพ  

รายได้ ระดับการศึกษา และสถานภาพที่ต่างกัน 
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มีพฤติกรรมการตอบสนองของผู้ซ้ือในกิจกรรมการ

ส่งเสริมการขายของห้างสรรพสินค้าแตกต่างกัน  

ในด้านความตั้งใจ ความสนใจ และความต้องการ 

 สมมติฐานข้อที่ 2 ผู้ใช้งานเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ที่มีพฤติกรรมการใช้งานเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ที่แตกต่างกันมีกระบวนการตอบสนอง 

แตกต่างกันพบว่า

 วัตถุประสงค์หลักในการใช้งานเครือข่าย

สังคมออนไลน์ ท่ีแตกต่างกันมีกระบวนการตอบสนอง 

ด้านความตั้งใจ (Attention) และด้านความต้องการ 

(Desire) แตกต่างกัน โดยผู้ท่ีมีวัตถุประสงค์ แบ่งปัน

ประสบการณ ์(ความคิดเหน็ความรู ้กิจกรรม รปูถา่ย) 

มีความตั้งใจ (Attention) และความต้องการ  

(Desire) มากกว่าวัตถุประสงค์อ่ืนๆ และประสบการณ์

และระยะเวลาการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์  

ท่ีแตกต่างกันมีกระบวนการตอบสนอง ด้านความ

ตั้งใจ (Attention) ด้านความสนใจ (Interest) และ

ด้านความต้องการ (Desire) แตกต่างกัน โดย ผู้บริโภค

ท่ีมีประสบการณ์และระยะเวลาการใช้งานเครือข่าย

สังคมออนไลน์ที่มาก จะส่งผลต่อกระบวนการ 

ตอบสนองที่มากขึ้น 

 ผลจากการทดสอบสมมติฐานสอดคล้องกับ

แนวคิดของสุวิมล แม้นจริง [16] กล่าวว่า การตลาด

ทุกวันนี้เป็นของผู้ซื้อ เนื่องจากลูกค้าหรือผู้บริโภคมี

โอกาสท่ีจะเลือกซือ้ผลติภณัฑห์ลากหลายจากบริษทั

ต่างๆ ที่มีอยู่เป็นจำานวนมาก การตลาดยุคใหม่ที่จะ

ประสบความสำาเร็จก็คือ ต้องสามารถเผชิญการขาย

ผลติภัณฑท์ีส่นองความตอ้งการของลกูคา้ ตลอดจน

สามารถสร้างความพึงพอใจให้เกิดข้ึนกับลูกค้าอีกด้วย 

นอกจากนีย้งัตอ้งมคีวามรูค้วามเขา้ใจเกีย่วกบัความ

ต้องการของผู้บริโภคและต้องมีความรู้เกี่ยวกับ

พฤตกิรรมในการซือ้ของผูบ้รโิภคอยา่งลกึซึง้อกีดว้ย 

 สมมติฐานข้อที่ 3 การรับรู้สื่อโฆษณาใน

เครือข่ายสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับกระบวนการ

ตอบสนองของผู้บริโภคพบว่า

 การรับรู้สื่อโฆษณาโดยตรงจากเครือข่าย

เพื่อนในเครือข่ายสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับ

กระบวนการตอบสนองทุกด้าน โดยการรับรู้สินค้าและ

บริการจากเครือข่ายเพ่ือนน้ันจะมีอิทธิพลในการสร้าง

ความนา่เชือ่ถอืและเกดิการยอมรบัผลติภณัฑไ์ดม้าก 

ซ่ึงสอดคล้องกับบทความของภาวุธ พงษ์วิทยภานุ [17] 

ซ่ึงกล่าวถึงหลักการทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ (Social Network) โดยการส่งผ่านข้อมูล

สินค้าหรือบริการออกไปในรูปแบบเพื่อนบอกเพื่อน 

จะมีความน่าเชื่อถือมากกว่าข้อความปกติ

 การรับรู้ส่ือโฆษณาโดยตรงบนพ้ืนท่ีเครือข่าย

สังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับกระบวนการ 

ตอบสนองทกุดา้น สำาหรบัในเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์

นัน้การใชพ้ืน้ทีโ่ดยตรงผูป้ระกอบการสามารถเขา้ถงึ

ข้อมูลส่วนตัวของผู้บริโภคได้ง่ายกว่าโดยผ่านทาง

หนา้ขอ้มลูสว่นตวั (Profile Page) ดงันัน้จงึสามารถ

ส่ือข้อมูลไปถึงผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายได้มากท่ีสุด 

ซึ่งสอดคล้องกับบทความของพศิน ปิติธนฤทธิ์ [18] 

กลา่ววา่ ผูบ้ริโภคสว่นใหญจ่ะคน้หาขอ้มลูผลติภณัฑ์

หรือสินค้ายี่ห้อต่างๆ จากเว็บไซต์ Social Media 

ไปพร้อมๆ กับหาข้อมูลโดยตรงจากเว็บไซต์ของบริษัท

ผู้ผลิต โดยผู้บริโภค 7 ใน 10 ราย จะเข้าไปหาข้อมูล

ในเว็บไซต์ Social Media ต่างๆ อาทิ เว็บบอร์ด 

กลุ่มชุมชนออนไลน์ หรือบล็อกต่างๆ เพื่อหาข้อมูล 

นอกจากนีเ้กอืบคร่ึง (49%) ของผูบ้ริโภคจะตดัสนิใจ

ซื้อจากข้อมูลที่ได้จาก Social Media เหล่านี้ 

 การรับรู้สื่อโฆษณาโดยอ้อมจากการสร้าง

กลุ่มในเครือข่ายสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับ

กระบวนการตอบสนองทุกด้าน การสร้างกลุ่มเป็น

ช่องทางหนึ่งที่สามารถสร้างการรับรู้แบรนด์ให้กับ 

ผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซ่ึงสอดคล้องกับ

บทความของศูนย์วิจัยกสิกรไทย [14] ท่ีกล่าวถึงโอกาส

สำาคญัในการเตบิโตของโฆษณาในสือ่เครือข่ายสงัคม

ออนไลน์ โดยสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่าง

ชัดเจนและมีประสิทธิภาพ โดยสามารถเจาะกลุ่ม 
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เป้าหมายได้ตามลักษณะของกลุ่มเครือข่ายสังคมที่

หลากหลายและซับซ้อน นอกจากนี้ผู้ประกอบการ

สามารถใชเ้ว็บเครอืขา่ยสงัคมเปน็เครือ่งมอืในการทำา 

CRM (Customer Relationship Management) 

เนื่องจากจะมีการแสดงความคิดเห็นผ่านเว็บ ทำาให้

ผูป้ระกอบการรบัรู ้Feedback ของกลุม่เปา้หมายได้

อย่างชัดเจน

 ดังนั้นจากผลการทดสอบสมมติฐานทำาให้

ทราบว่า หากผู้บริโภคมีการรับรู้ส่ือโฆษณาในเครือข่าย

สังคมออนไลน์มาก ย่อมจะส่งผลกับกระบวนการ 

ตอบสนองของผู้บริโภคที่มากขึ้นในแต่ละขั้น ซึ่ง

สอดคล้องกับแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน์ [10] 

กล่าวว่า กระบวนการรับรู้ (Perceptual Process) 

เป็นข้ันตอนท่ีเร่ิมต้นด้วยผู้รับข่าวสารได้รับรู้ส่ิงกระตุ้น

จากประสาทสัมผัส จากการได้เห็น ได้ยิน ได้กล่ิน  

ได้ลิ้มรส และได้สัมผัส โดยอาศัยประสาทสัมผัส 

ทั้งห้าคือ ตา หู จมูก ปาก และผิวหนัง ซึ่งการรับรู้

จากส่ิงเหลา่นีท้ำาใหเ้กดิการเปดิรบั (Exposure) แลว้

นำาไปสู่ความตั้งใจ (Attention) และการตีความ 

(Interpretation) ซึ่งทำาให้เกิดการรับรู้ในที่สุด โดย

การรับรู้เป็นกระบวนการของแต่ละบุคคล ซ่ึงเก่ียวข้อง

กับความต้องการ (Needs) ค่านิยม (Values) และ

ความคาดหวัง (Expectation) ซึ่งอิทธิพลของแต่ละ

ตวัแปรเหลา่น้ีจะส่งผลตอ่พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคและ

มีความสำาคัญต่อการตลาด 

 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย

 1. ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์

พบว่า ผู้ใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ตอบแบบ 

สอบถามกลุ่มใหญ่ที่สุดเป็นเพศหญิง อายุ 16-25 ปี 

สถานภาพโสด มีระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี

หรอืเทยีบเทา่ อาชีพพนกังานบรษิทั และรายไดเ้ฉลีย่

ตอ่เดอืน 5,001–15,000 บาท ผูป้ระกอบการสามารถ

นำาผลการวิจัยมาใช้ในการวางแผนพัฒนากลยุทธ์ 

การเลือกใช้สื่อทางการสื่อสารการตลาดเพื่อการ

กำาหนดกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายในเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ของธุรกิจ เช่น จากการทดสอบสมมติฐาน 

เพศชายมีกระบวนการตอบสนองน้อยกว่าเพศหญิง 

ดังนั้นการทำาการตลาดในสื่อออนไลน์ จึงควรเน้น 

ไปที่เพศหญิงที่มีความอ่อนไหวกับข้อมูลและมีการ

ตอบสนองต่อสิ่งเร้าต่างๆ ได้ง่ายกว่าเพศชาย เช่น 

การเลือกใช้รูปแบบโฆษณา สีสัน ข้อความ รวมถึง

โปรโมชัน่ทีส่อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค

หญิง ส่วนในการทำาการตลาดกับผู้บริโภคชาย ควร

เนน้การทำากจิกรรมทางการตลาดดว้ยกลวธิตีา่งๆ ที่

สอดคล้องกับรูปแบบการดำาเนินชีวิตและพฤติกรรม

ของผู้บริโภค โดยให้ผู้บริโภคพบเห็นตราสินค้าใน

ชีวิตประจำาวัน และสร้างความประทับใจ ความเช่ือม่ัน

ในตราสินค้า นอกจากนี้ควรเน้นกลุ่มผู้บริโภคที่มี 

อายุน้อยหรือวัยรุ่นที่ยังมีการคิดและวิจารณญาณ 

ในการเลือกซื้อสินค้าน้อย โดยการศึกษาจิตวิทยา 

ในกลุ่มวัยรุ่น เพื่อให้ทราบถึงความต้องการและนำา

ข้อมูลดังกล่าวมาใช้เป็นประโยชน์ในการชักจูงผู้บริโภค

กลุม่นี ้นอกจากนีค้นทีม่วียัแตกตา่งกนัมกัจะมคีวาม

ตอ้งการในสิง่ตา่งๆ แตกตา่งกนั ดงันัน้การทำากลยทุธ์

การตลาดจึงควรศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่

ต่างกันในแต่ละช่วงอายุด้วย

 2. ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้งาน 

เครือข่ายสังคมออนไลน์พบว่า วัตถุประสงค์หลักใน

การใชง้านเครอืขา่ยสงัคมออนไลนค์อื ตอ้งการตดิตอ่

กับบุคคลที่รู้จัก ช่วงเวลาการใช้งานเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ 20.01 น.–00.00 น. ประสบการณ์การใช้งาน

เครือข่ายสังคมออนไลน์ มากกว่า 4 ปี ขึ้นไป ระยะ

เวลาการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ 2–3 ชั่วโมง

ตอ่วนั และความถีก่ารใชง้านเครอืขา่ยสงัคมออนไลน ์

ทุกวัน ซึ่งแสดงให้เห็นว่าผู้ใช้งานเครือข่ายสังคม

ออนไลนมี์การใชง้านในชว่งเวลาทีว่า่งเวน้จากภารกจิ

ประจำาวัน ดังนั้นการเลือกทำาการตลาดหรือมุ่งเน้น

การสื่อสารกับผู้บริโภคในช่วงเวลาดังกล่าวจึงเป็น 

สิ่งที่สำาคัญ นอกจากนี้จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลยัง

ทำาให้ทราบว่า ผู้บริโภคมีการใช้งานเครือข่ายสังคม
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ออนไลน์อย่างสม่ำาเสมอ และมีประสบการณ์ในการ

ใช้งานมาเป็นเวลานาน ซ่ึงแสดงให้เห็นอย่างชัดเจนว่า 

ช่องทางการส่ือสารออนไลน์เป็นช่องทางท่ีมีศักยภาพ

ในการประชาสัมพันธ์ และมีบทบาทในการสร้าง 

เครือข่ายให้กับธุรกิจในการเพิ่มขีดความสามารถใน

การพัฒนาและวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด

ให้เหมาะสมกับผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 3. ข้อมูลระดับการรับรู้สื่อโฆษณาต่างๆ ใน

เครือข่ายสังคมออนไลน์และข้อมูลประเภทกระบวนการ

ตอบสนองของผู้บรโิภค ผูป้ระกอบการสามารถนำาผล

การวิจัยมาใช้เป็นแนวทางในการประกอบการตัดสินใจ

เพ่ือปรบัปรงุพัฒนาการสือ่สารการตลาดในเครอืขา่ย

สังคมออนไลน์ให้ตอบสนองตรงกับความต้องการ

ขององค์กรและการรับรู้ของผู้บริโภคอย่างเหมาะสม 

ดังนี้

 สื่อโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อนใน

เครือข่ายสังคมออนไลน์ มีระดับการรับรู้สูงสุดคือ 

การไดร้บัขอ้มลูสนิค้าหรอืบรกิารจากการอา่นสถานะ

ส่วนตัวของเพื่อน และการแนะนำาสินค้าหรือบริการ

จากเพื่อนผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ ส่งผล

สูงสุดต่อระดับการตอบสนองด้านความต้องการ 

(Desire) และด้านการตัดสินใจซ้ือ (Action) จึงแสดง

ใหเ้ห็นวา่การโฆษณาโดยใช้พลงัเครอืขา่ยทางสงัคม

มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคสูง ดังนั้นหากผู้ประกอบการ

ต้องการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ (Desire) 

และตดัสนิใจซ้ือ (Action) จงึควรปรบัยทุธวธิใีนการ

สื่อสารการตลาด ให้มีความเหมาะสม โดยการใช้ 

กลยทุธทางการตลาดทีม่รีปูแบบการโฆษณาทีเ่ข้าถึง

ตวัผูบ้รโิภคโดยตรง ในรปูแบบการแนะนำาสนิคา้หรอื

บริการจากเพื่อนผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

โดยการอ่านสถานะส่วนตัวของเพื่อน เช่น การเพิ่ม

ข้อมูลสถานะสว่นตวั การพดูคยุ แลกเปลีย่นทศันคต ิ

แบ่งปันประสบการณ์ บอกเล่าถึงสินค้าและบริการ 

โดยการโฆษณาแบบนี้จะทำาให้ผู้บริโภคไม่รู้สึกว่า

เป็นการโฆษณาโดยตรงหรือถูกบังคับให้ต้องรับฟัง 

จงึทำาใหเ้กดิการรบัรูส้ือ่ไดง้า่ย ซึง่รปูแบบการแนะนำา

โดยใชว้ธิเีครือข่ายเพือ่นนีจ้ะทำาใหผู้บ้ริโภคเกดิความ

รู้สึกใกล้ชิด สร้างความน่าเชื่อถือในประสิทธิภาพ

สินค้าและบริการ 

 สื่อโฆษณาโดยตรงบนพื้นที่เครือข่ายสังคม

ออนไลน์ มีระดับการรับรู้สูงสุดคือ การได้รับข้อมูล

สนิคา้หรอืบรกิารโดยใชป้า้ยโฆษณา (Banner) และ

รูปลักษณ์ของป้ายโฆษณาของสินค้าหรือบริการต่างๆ 

บนเว็บเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีความน่าสนใจ 

และดึงดูด ส่งผลสูงสุดต่อระดับการตอบสนองด้าน

ความสนใจ (Interest) แสดงว่าป้ายโฆษณาต่างๆ 

ทั่วไป หรือแบนเนอร์ ซึ่งเป็นสื่อโฆษณาที่เกิดขึ้น 

จากแบรนด์ต้องการสื่อไปยังผู้บริโภคโดยตรงนั้น 

สามารถทำาให้เกิดความสนใจ และสร้างการจดจำา 

ให้กับผู้บริโภคได้ ดังนั้นหากผู้ประกอบการต้องการ

กระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิความสนใจ (Interest) จงึควร

สร้างรูปแบบป้ายโฆษณา (Banner) ให้มีรูปลักษณ์

ทีส่ามารถดงึดดูความสนใจ โดยการเลือกพืน้ทีใ่นการ

ติดตั้ง การใช้ข้อความสั้น กะทัดรัด ชัดเจน สีสัน 

สะดุดตา หรือลักษณะภาพเคล่ือนไหว เพ่ือให้ผู้บริโภค

ไดร้บัรูจ้ากการไดเ้หน็ โดยอาศยัสิง่กระตุน้ตา่งๆ เชน่ 

สี ขนาด รูปแบบ เป็นต้น นอกจากน้ีการใช้พ้ืนที่

โดยตรงผู้ประกอบการสามารถส่ือข้อมูลไปถึงผู้บริโภค

ทีเ่ปน็กลุม่เปา้หมายไดม้ากทีส่ดุ โดยการเขา้ถงึขอ้มลู

ส่วนตัวของผู้บริโภค ซึ่งเว็บผู้ให้บริการจะทำาการ 

คัดเลือกผ่านทางหน้าข้อมูลส่วนตัว (Profile Page) 

ดังนั้นหากผู้บริโภคดังกล่าวเป็นกลุ่มเป้าหมายที่

องค์กรกำาหนดไว้ ก็จะเห็นสื่อโฆษณาอย่างต่อเนื่อง 

แต่อย่างไรก็ตามสื่อโฆษณาในรูปแบบนี้ยังทำาได้

เพยีงแคเ่ปน็การประชาสมัพนัธไ์ปยงัผูบ้รโิภคเทา่นัน้ 

ยังไม่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคไปถึงในกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อ (Action) นอกจากสินค้าและบริการนั้น

จะอยู่ในความสนใจและความต้องการของผู้บริโภค

อยู่ก่อนหน้าแล้ว ทั้งนี้เพราะผู้บริโภคอาจรู้สึกถูก

ยัดเยียด ทำาให้เกิดความรู้สึกต่อต้านและปฏิเสธที่จะ
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รับรู้สื่อ ดังนั้นนักการตลาดจึงควรวางแผนวิธีการ

ส่ือสารตลาดให้อยู่ในรูปแบบท่ีเหมาะสมอย่างต่อเน่ือง

ในทุกๆ ด้าน

 สื่อโฆษณาโดยอ้อมจากการสร้างกลุ่มใน

เครือข่ายสังคมออนไลน์ มีระดับการรับรู้สูงสุดคือ 

การเข้าร่วมกลุ่ม และการจัดต้ังกลุ่มหรือเพจของสินค้า

หรือบริการต่างๆ บนเว็บเครือข่ายสังคมออนไลน์  

ส่งผลสูงสุดต่อระดับการตอบสนองด้านความต้ังใจ 

(Attention) โดยการสร้างกลุ่มหรือเพจ เป็นเทคนิค

การตลาดรปูแบบใหมโ่ดยองค์กร ทีผู่ใ้ช้สามารถเลอืก

เข้ารว่มได ้เปน็เทคนคิการตลาดเพือ่ใหก้ลุม่ผูบ้ริโภค

สามารถติดตามข้อมูลข่าวสาร หรือกิจกรรมต่างๆ ที่

องคก์รจดัทำาขึน้มาไดโ้ดยงา่ย และเนือ่งจากจะมกีาร

แสดงความคิดเหน็ผา่นหน้ากลุม่ ทำาใหผู้ป้ระกอบการ

รับรู้ Feedback ของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างชัดเจน  

ผูป้ระกอบการจงึสามารถสรา้งความสมัพนัธร์ะหวา่ง

แบรนด์และผู้บริโภคได้โดยตรง โดยใช้เว็บเครือข่าย

สังคมเป็นเครื่องมือในการทำา CRM (Customer 

Relationship Management) นอกจากนี้การสร้าง

กลุ่มยังเป็นช่องทางหน่ึงท่ีสามารถสร้างการรับรู้แบรนด์

ให้กับผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ แต่อย่างไร

ก็ตามการสรา้งกลุม่อาจจะทำาไดด้กีบัแบรนดส์นิคา้ที่

มชีือ่เสยีง ทีผู่บ้รโิภครูส้กึภักดีตอ่แบรนด์อยา่งแทจ้รงิ

อยู่ก่อนหน้าแล้ว จึงจะต้องการเข้าร่วมกลุ่มและเกิด

ความตั้งใจที่จะติดตาม

 4. ข้อมูลการรับรู้ส่ือโฆษณาต่างๆ ในเครือข่าย

สงัคมออนไลน ์และขอ้มลูกระบวนการตอบสนองของ

ผู้บริโภคพบว่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยรวมยังอยู่

ในระดับน้อย หากเปรียบเทียบกับประสิทธิภาพของ

ช่องทางส่ือออนไลน์ท่ีเติบโตข้ึนและมีศักยภาพสูงมาก

ในปัจจุบัน นอกจากนี้ในข้อมูลการรับรู้สื่อโฆษณา 

ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ ยังแสดงผลว่ามีความ

สัมพันธ์กับกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคใน

ทุกด้าน ดังนั้นจึงแสดงให้เห็นอย่างชัดเจนว่า หาก 

ผู้บริโภคมีระดับการรับรู้ต่อสื่อโฆษณาในเครือข่าย

สังคมออนไลน์ที่น้อย จะส่งผลต่อกระบวนการ 

ตอบสนองของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าและบริการน้อย

ตามไปด้วย 

 แต่เนื่องจากรูปแบบระบบการใช้งานสื่อ

ออนไลนใ์นประเทศไทยในปัจจบุนัยงัมีระดบัความนา่

เชือ่ถือต่ำา ไม่สามารถสร้างความจริงใจใหก้บัผูบ้รโิภค

ได้ ซึ่งจะส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้า

และบริการ จึงเป็นไปได้ยากที่ผู้บริโภคจะเกิดการ

ตอบสนองได้อย่างครบถ้วนทุกลำาดับขั้น ดังนั้น

นักการตลาดจึงควรสร้างความน่าเช่ือถือให้กับแบรนด์ 

รวมถึงเว็บผู้ให้บริการต่างๆ และระบบ E-Banking 

ของธนาคารที่รองรับผู้ใช้บริการผ่านสื่อออนไลน์  

จึงควรคำานึงถึงการวางรูปแบบและนโยบายการลด

ความรู้สึกเส่ียงท่ีมีอยู่ในใจผู้บริโภคเป็นสำาคัญ เพ่ือให้

สือ่ออนไลนส์ามารถแสดงศกัยภาพทางการตลาดได้

อย่างสูงสุด

 นอกจากนีส้งัคมสือ่ออนไลน ์ในประเทศไทย

เพิง่เร่ิมตน้และกำาลงัเขา้สูย่คุทีก่ำาลงัเตบิโตอยา่งมาก

ได้ไม่นานนัก อิทธิพลของสื่อโฆษณาในเครือข่าย

สังคมออนไลน์ต่อคนไทยจึงมีไม่มาก และยังจำากัด

เฉพาะกลุ่มที่มีการใช้อินเทอร์เน็ตเท่านั้น ดังน้ัน

รัฐบาลจงึควรกำาหนดนโยบายการสง่เสริมการใชง้าน

อินเทอร์เน็ตให้มีการใช้บริการให้มากยิ่งขึ้น รวมถึง

การพัฒนารูปแบบของสื่อในสังคมออนไลน์เพื่อ

กระตุ้นเศรษฐกิจของประเทศต่อไปในอนาคต

 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป

 1. ควรมีการศึกษารูปแบบของเครือข่าย

สงัคมออนไลนป์ระเภทอืน่ๆ ทีจ่ะสง่ผลตอ่พฤตกิรรม

และทัศนคติในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เช่น 

อีเมล บล็อก เว็บบอร์ด เป็นต้น

 2. ควรมีการศึกษาปัจจัยด้านอ่ืนๆ เช่น ปัจจัย

ที่ส่งผลต่อการรับรู้สื่อ เนื่องจากประสิทธิภาพของ

ช่องทางสื่อออนไลน์ที่เติบโตขึ้นและมีศักยภาพสูง  

แต่จากผลการวิจัยทำาให้ทราบว่าผู้บริโภคยังมีระดับ

การรบัรูส้ือ่ทีน่อ้ย ซึง่สง่ผลตอ่กระบวนการตอบสนอง
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ของผูบ้รโิภคทีม่ตีอ่สนิค้าและบรกิารจึงเปน็ไปไม่มาก

นัก 

 3. ควรทำาการศึกษาทัศนคติและความ

ตอ้งการของผูบ้ริโภคตอ่ส่ือโฆษณาในเครอืขา่ยสงัคม

ออนไลน์อย่างแท้จริง เพราะในปัจจุบันการทำาโฆษณา

บางชนิดหรือกรณีการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลทาง 

สื่อออนไลน์ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกรำาคาญ

และตอ่ตา้นตอ่สือ่โฆษณาดงักลา่ว ทัง้นีเ้พือ่นำาขอ้มลู

ไปพัฒนาปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดให้ตรงกับ

ความต้องการของผู้บริโภคอย่างแท้จริง มีประสิทธิภาพ

สูงสุดสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน

 4. ควรทำาการศกึษาช่องทางการนำาเสนอสือ่

ในรูปแบบอื่นๆ เช่น สื่อทางโทรศัพท์มือถือ ซึ่งเป็น

สิง่ใกลต้วัผูบ้รโิภค ทำาใหส้ือ่ตา่งๆ รวมถงึสือ่ออนไลน์

เข้าถึงผู้บริโภคได้มากขึ้น อีกทั้งยังมีแนวโน้มในการ

ใช้งานและการเติบโตอย่างสูง หรือการพัฒนา 

แอพพลเิคชัน่ตา่งๆ ทีส่ามารถนำาไปใชใ้นการสง่เสรมิ

กลยุทธทางการตลาดได้อีกด้วย

 5. ในการดำาเนินการวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัย

เชิงปริมาณท่ีมีขอบเขตและเน้ือหาค่อนข้างกว้าง  

ในการดำาเนนิการวจิยัครัง้ตอ่ไปควรมกีารทำาการวจิยั

ในเชิงคุณภาพควบคู่กันไปด้วย เพื่อเข้าใจระดับการ

รับรู้และพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคได้

ครอบคลุมมากยิ่งขึ้น

 6. ควรมีการศึกษาวิจัยอย่างต่อเนื่อง 

เนื่องจากเทคโนโลยีมีการเปลี่ยนแปลงก้าวหน้า 

กระแสความนิยมและความรู้สึกของบุคคลอาจมีการ

เปลี่ยนแปลงตามกาลเวลา และสภาพแวดล้อม
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